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1. Introducción
MUCHOS HEMOS VISTO 
en TV, prensa o internet anuncios 
relacionados con el envío de men-
sajes cortos. 
Existe multitud de servicios a 
los que se puede acceder desde un 
teléfono móvil mediante el envío de 
un mensaje corto sobretarificado o 
SMS premium (SMS es en inglés 
el acrónimo de short message ser-
vice). En este artículo se describe 
qué hay detrás de cada uno de estos 
servicios, y cómo funcionan.
Es importante señalar que la 
legislación que regula todo lo rela-
cionado con el funcionamiento de 
los servicios SMS premium está en 
pleno proceso de remodelación en 
España, por lo que la información 
que aparece en este artículo sobre 
tarifas y el funcionamiento básico 
puede verse afectada tras la entrada 
en vigor del nuevo plan.
2. Servicios SMS premium
Son los compuestos por un 
mensaje enviado por un usuario 
(MO, por sus siglas en inglés mes-
sage originated) y al menos por una 
respuesta a ese mensaje (MT, mes-
sage terminated). Por lo general, 
estos servicios tienen un coste su-
perior (de ahí su nombre premium o 
sobretarifado) al estándar de envío 
de un SMS a otro usuario. 
En España existen 2 tipos: por 
demanda y por suscripción. Los 
primeros son aquellos en los que 
el usuario envía un mensaje, y reci-
be una única respuesta. Las tarifas 
utilizadas para estos servicios son 
0,15i, 0,30i, 0,60i, 0,90i, 1,20i y 
1,50i (precios sin IVA). Estos cos-
tes son los que se aplican al usuario 
por cada mensaje enviado a un ser-
vicio SMS premium por demanda. 
En los servicios SMS premium 
por suscripción el usuario deci-
de cuándo se da de alta, mediante 
el envío de la palabra ALTA a un 
número corto o bien mediante una 
suscripción por internet. A partir 
de este momento empieza a recibir 
mensajes del servicio, y cada uno 
que reciba tendrá un coste de 0,20i 
ó 0,30i (precios sin IVA). Las ope-
radoras ponen límites para que un 
usuario no pueda recibir más de 
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una cantidad de mensajes al día o al 
mes, para evitar así consumos ele-
vados. Para cancelar la suscripción 
en cualquier momento, basta con 
enviar la palabra BAJA al mismo 
número que se ha enviado la pala-
bra ALTA.
Por último, cabe señalar res-
pecto a los costes, que los mensajes 
enviados a un mismo número corto 
siempre tienen el mismo coste, in-
dependientemente de la operadora 
del usuario, o del tipo de servicio. 
Por este motivo es común que para 
acceder a un servicio más caro haya 
que enviar varios mensajes, en el 
caso de servicios por demanda. En 
el caso de los servicios por suscrip-
ción, lo que varía es la cantidad de 
mensajes recibidos, ya que el usua-
rio paga los mensajes que recibe 
durante el periodo que la suscrip-
ción permanece activa.
3. Solicitud y entrega de 
un servicio SMS premium
Para que todo esto sea posible 
se necesitan al menos 3 elementos: 
la operadora de telefonía, el pro-
veedor del servicio y por supuesto, 
nuestro teléfono. 
La operadora de telefonía es la 
que hace que desde el teléfono se 
pueda enviar un mensaje corto, que 
se dirige a un número también deno-
minado corto porque su longitud es 
de 3 ó 4 dígitos según la legislación 
actual (dentro de pocos meses todos 
los números serán de 5 ó 6 dígitos y 
se podrá saber qué tipo de servicio 
está relacionado con cada número 
corto según las 2 primeras cifras de 
su prefijo). Pero centrándonos en 
la vigente legislación actual, todo 
empieza con una frase tipo: Envía 
[un texto] al número [un número 
corto]…, ¿qué pasa inmediatamen-
te después de enviar ese texto a ese 
número corto? El mensaje y su des-
tinatario van al centro de mensajes 
cortos de la operadora, ésta busca el 
destinatario en la red, y cuando lo 
localiza, envía el texto a su teléfo-
no. 
Del mismo modo, cuando se 
envía un mensaje a un número cor-
to (MO), llega al centro de mensa-
jes de la operadora móvil. En este 
momento, en lugar de buscar el 
destinatario en la red, lo que hace 
la operadora es identificar a la em-
presa propietaria del número corto 
y enviarle ese mensaje por internet 
a través de una conexión entre la 
operadora y la empresa.
La conexión habitualmente va 
a través de una VPN (virtual pri-
vate network o red privada virtual, 
que se crea entre la operadora y la 
empresa proveedora del servicio) y 
utiliza el protocolo SMPP (acróni-
mo de short message peer-to-peer 
protocol), que es un protocolo de 
comunicación diseñado exclusiva-
mente para el intercambio de men-
sajes cortos. En la práctica, es como 
si existiera un cable físico entre el 
centro de mensajes de la operadora 
y el servidor de la empresa provee-
dora del servicio SMS.
Cuando el mensaje llega a la 
empresa que debe gestionarlo, ana-
lizan el texto enviado por el usuario, 
determinan qué servicio ha solicita-
do y generan una respuesta a ese 
mensaje (MT). Se manda al centro 
de mensajes de la operadora a tra-
vés de la misma conexión utilizada 
para recibir el mensaje enviado por 
el usuario. Para terminar el ciclo, 
la operadora busca el teléfono en 
la red y entrega el mensaje de res-
puesta que ha generado la empresa 
proveedora del servicio SMS.
4. Tipos de servicios SMS 
premium
Se clasifican por el tipo de fun-
ción o de contenido que solicita, 
realiza o recibe el usuario. Pueden 
ser mensajes de texto o de descarga 
de multimedia. 
De los basados en mensajes de 
texto existen muchas clases. Vea-
mos algunos ejemplos:
– Votaciones: muy común en 
los programas de TV, los usuarios 
envían un mensaje para seleccionar 
un ganador o un perdedor y reciben 
un mensaje de respuesta agrade-
ciendo el voto.
– Envíos de opinión: también 
muy utilizados en programas de 
televisión, los usuarios envían un 
mensaje y tras una supervisión hu-
mana, si el contenido es apropiado 
se publica habitualmente en faldo-
nes situados en la parte inferior de 
la pantalla. Una variante de estos 
servicios se utilizan también en la 
radio para solicitar canciones, rea-
lizar dedicatorias o envíos de opi-
nión. 
– Promociones o sorteos: me-
diante el envío de un mensaje el 
usuario puede ganar un premio en 
ese mismo instante, o bien pasar a 
formar parte de una base de datos 
que se utiliza al finalizar la promo-
ción para realizar sorteos de rega-
los. Se dan muchas variantes de este 
tipo de promociones: en ocasiones 
el usuario tan sólo tiene que enviar 
un mensaje, y otras veces es nece-
sario que el usuario compre un pro-
ducto y envíe un código promocio-
nal que está impreso en la etiqueta 
del producto comprado. En función 
del tipo de promoción, el usuario 
recibirá una respuesta confirmando 
si ha ganado o no un premio, o bien 
emplazándolo al sorteo final.
– Micropagos: los usuarios uti-
lizan el móvil como medio de pago 
para acceder a un contenido o a un 
producto de bajo coste. Tras enviar 
el mensaje obtienen un código úni-
co en el mensaje de respuesta que 
se usa posteriormente como contra-
seña para acceder, por ejemplo, a 
secciones privadas de una web, un 
software o cualquier producto que 
necesite una contraseña. 
5. Contenidos 
5.1. Contenidos de texto
Los servicios más demandados 
son los de acceso a contenidos de 
texto. Un mensaje de texto tiene una 
capacidad máxima de 160 caracte-
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res, por lo que hay que tener mucha 
capacidad de síntesis para elaborar 
contenidos atractivos por los que el 
usuario esté dispuesto a pagar una 
pequeña cantidad. Para hacernos 
una idea de esta limitación, por po-
ner un ejemplo conocido por todos, 
la famosa primera frase de El Qui-
jote ya ocupa 177 caracteres, y por 
lo tanto no podría entregarse en un 
solo mensaje de texto:
En un lugar de la Mancha, de 
cuyo nombre no quiero acordar-
me, no ha mucho tiempo que vivía 
un hidalgo de los de lanza en asti-
llero, adarga antigua, rocín flaco y 
galgo corredor.
En un mensaje de texto sólo nos 
cabría la parte de la frase marcada 
en negrita y tendríamos que pres-
cindir del “galgo corredor”.
A estas alturas probablemente 
el lector se estará preguntando si 
realmente existen textos de menos 
de 160 caracteres por los que un 
usuario esté dispuesto a pagar el 
mismo precio que por ejemplo tiene 
un diario en papel de 70 páginas. O 
quizá se esté preguntando si existen 
usuarios dispuestos a pagar más de 
1 euro por el contenido de un texto 
de un par de líneas. La respuesta a 
ambas preguntas es SÍ, desde luego 
que sí.
Los tipos de contenidos por los 
que más se interesan los usuarios 
son: 
– chistes, 
– horóscopos, y sobre todo 
– noticias o al menos titulares 
de noticias. 
Evidentemente existen muchas 
otras categorías, aunque en una 
proporción muy reducida respecto 
a las mencionadas. Por poner algún 
ejemplo: frases de autoayuda para 
dejar de fumar o perder peso, con-
sejos y trucos de cualquier tema, 
hasta incluso posturas del Kamasu-
tra encajadas en ese espacio de 160 
caracteres.
5.1.1. Distribución de contenidos 
de texto
Todos los contenidos que se 
distribuyen por SMS se encuentran 
normalmente alojados en bases de 
datos relacionales. Las personas en-
cargadas de alimentarlas tienen un 
perfil profesional cercano al docu-
mentalista o periodista. Como para 
cualquier tipo de información, exis-
ten varias fuentes donde obtenerla.
Fuentes
El primer paso es localizar la 
información, asegurarse que la em-
presa tiene licencia para distribuir-
la, y después formatearla para que 
tenga sentido en un par de líneas. 
¿Y cómo conseguir contenidos con 
licencia para ser distribuidos por 
SMS? Habitualmente las empre-
sas proveedoras de servicios SMS 
tienen acuerdos con agencias de 
noticias tipo EFE o Atlas, y se nu-
tren de los mismos materiales que 
estas agencias distribuyen a otros 
medios informativos. Es muy co-
mún además que las propias agen-
cias distribuyan los contenidos ya 
formateados y listos para ser en-
tregados en un mensaje. Los do-
cumentalistas y/o periodistas cuya 
formación incluye capacidades de 
síntesis de información están habi-
tuados a realizar varias versiones 
de un mismo texto, y ponerlo así a 
disposición de una publicación en 
papel, una publicación en internet, 
una lista de distribución por correo 
electrónico, y por supuesto una 
versión de 160 caracteres lista para 
ser consumida.
Las empresas que se alimen-
tan de estas fuentes de información 
destinan una pequeña parte del pre-
cio que paga el usuario por el con-
tenido de texto servido en un SMS, 
a pagar la licencia de distribución al 
productor de la información.
Estas empresas también recu-
rren a internet para recopilar con-
tenidos gratuitos o sin licencia de 
distribución, para incorporarlos a 
las bases de datos.
Formateo y categorización del 
contenido
Una vez conseguido un mate-
rial, el siguiente paso es formatear-
lo –si es necesario– y categorizarlo 
para incorporarlo a la base de da-
tos. 
Como se ha dicho, el formateo 
consiste en sintetizar el contenido 
para que 160 caracteres sean sufi-
cientes para transmitir la informa-
ción deseada.
Una primera categorización de-
pende de la aleatoriedad o no de la 
información, es decir, si el usuario 
ha realizado una petición refinada 
(horóscopo del signo escorpio del 
próximo lunes), o más aleatoria y 
general (un chiste de médicos). En 
función del contenido pasará a for-
mar parte de simplemente una ca-
tegoría de chistes con subcategoría 
médicos, o habrá que almacenarlo 
dentro de Astrología > Signos del 
Zodíaco > Escorpio > Predicción 
por fecha > [fecha].
Para realizar esta categoriza-
ción se utiliza un gestor de con-
tenidos, herramienta que permite 
alimentar las bases de datos, cate-
gorizar y realizar el mantenimiento 
(altas, modificaciones y bajas de re-
gistros). Cuando el contenido está 
categorizado, se finaliza el proceso 
de subida y pasa a estar disponible 
para su entrega por SMS.
Cabe señalar que los gestores 
también pueden alimentarse au-
tomáticamente utilizando fuentes 
RSS. Básicamente se trata de mate-
riales que preparan las agencias de 
noticias o proveedores y se distribu-
yen utilizando el formato XML. El 
gestor de contenidos lee las fuentes 
RSS periódicamente y alimenta au-
tomáticamente la base de datos ya 
que la categorización viene también 
especificada en el propio fichero 
XML.
Esos gestores también incor-
poran módulos de estadísticas que 
permiten realizar un seguimiento 
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de peticiones de tal manera que es 
posible averiguar qué contenido es 
el más demandado por los usua-
rios, qué subcategorías funcionan y 
cuáles no, que contenidos hay que 
sustituir; en definitiva, datos que 
permiten al gestor tomar decisiones 
para una óptima alimentación de la 
base de datos.
5.2. Contenidos multimedia
Pueden ser: logos, tonos mo-
nofónicos, tonos polifónicos, soni-
dos reales, imágenes, vídeos, apli-
caciones y juegos.
5.2.1. Distribución de contenidos 
multimedia
Los multimedia se guardan tam-
bién en bases de datos relacionales, 
del mismo modo que los textos, aun-
que existe una diferencia importan-
te. Éstos se guardan íntegramente 
en las bases de datos, en un campo 
dentro de una tabla que contiene un 
texto de 160 caracteres, ya sea una 
noticia de actualidad que acaba de 
suceder, o bien un refrán del siglo 
pasado. En cambio, los contenidos 
multimedia sólo almacenan en base 
de datos los metadatos asociados 
a cada contenido, y el contenido 
físico que es el que finalmente se 
envía al usuario se almacena en los 
discos duros de los servidores de la 
empresa que provee el contenido. 
Como veremos más adelante, sólo 
los logos y los tonos monofónicos 
pueden almacenarse en un mensaje 
de texto de 160 caracteres.
Metadatos y compatibilidades 
Visto que hay varios tipos de 
multimedia, dentro de cada uno 
existen distintos formatos, tama-
ños, versiones, duraciones, etc. En 
función de estas características un 
móvil es capaz de reproducir o no 
un contenido multimedia (o sea, 
es compatible o no con ese conte-
nido). Es muy importante compro-
bar que nuestro móvil es compati-
ble con el contenido que queremos 
descargar, pues si no lo es el móvil 
no será capaz de reproducirlo, y no 
existe la posibilidad de reclamar el 
dinero empleado en la compra. Es 
lo mismo que ocurre por ejemplo 
si al hacer una llamada se marca un 
número incorrecto, hay que asumir 
su importe.
Los metadatos que se guardan 
de cada contenido multimedia de-
penden del tipo de contenido: for-
mato de archivo, dimensión (bytes), 
duración, resolución, peso, número 
de polifonías y compatibilidad. La 
compatibilidad es la concordancia 
entre un tipo de contenido y una 
marca y modelo de móvil. Existen 
muchas marcas y muchos modelos 
de móvil distintos, e incluso ver-
siones distintas de un mismo mo-
delo, y estos detalles influyen en la 
compatibilidad del contenido con el 
móvil.
Por lo tanto, es necesario tam-
bién mantener los metadatos de 
cada marca, modelo y versión de 
móvil. Los metadatos empleados 
para representar un modelo deter-
minado son todavía más numerosos 
que los necesarios para definir un 
contenido. Algunos ejemplos son: 
dimensión de la pantalla, número 
de polifonías soportadas, tipos de 
archivo, tipos de imágenes, tipo de 
aplicaciones, tipo de melodías, re-
solución de la pantalla, número de 
colores soportados.
La tarea del personal que man-
tiene estas bases de datos es ardua, 
no sólo hay que dar de alta conteni-
dos y modelos de móviles con todas 
sus características, también hay que 
gestionar adecuadamente las com-
patibilidades para asegurar que la 
plataforma de contenidos está ac-
tualizada y puede entregar conteni-
dos a los móviles más modernos.
5.2.2. Tipos de contenidos multi-
media
Logos
Estos contenidos son tan pe-
queños que caben en un mensaje 
de texto de 160 caracteres. Se en-
vían en un SMS codificado de una 
manera especial que el móvil inter-
preta como un pequeño tablero de 
ajedrez, con sus casillas blancas y 
negras, que forman un pequeño di-
bujo. Se trata de un formato muy 
antiguo que ya prácticamente nadie 
consume, al menos en España, debi-
do a la llegada de otros contenidos 
multimedia más sofisticados. Estos 
logos se colocaban antiguamente en 
la zona superior de las pantallas de 
los móviles, en el lugar destinado a 
mostrar el nombre de la operadora a 
la que pertenece el móvil.
En la figura 1 se muestra qué 
aspecto tiene un logo de operador. 
En la parte superior aparece cómo 
quedaría el logo en una pantalla de 
un móvil. La parte inferior de la 
imagen muestra un sencillo editor 
de logos:
Tonos monofónicos
Los tonos monofónicos son 
melodías compuestas por un solo 
instrumento y actualmente son los 
contenidos multimedia más sen-
Figura 1. Editor de logos
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cillos. También caben en un solo 
mensaje de texto, que se envía codi-
ficado como una sucesión de notas 
que el móvil es capaz de interpretar 
y reproducir en una sola pista, es 
decir, sólo puede sonar una nota a 
la vez.
Tonos polifónicos
Son melodías más sofistica-
das que los tonos monofónicos, 
pues como su nombre indica, están 
compuestos por varias tonos, ha-
bitualmente 4 ó 16, de tal manera 
que pueden reproducirse todos a la 
vez. No pueden enviarse dentro de 
un mensaje de texto, ya que están 
formados por un tipo especial de ar-
chivo denominado Midi. Para des-
cargarlos es necesario que el móvil 
se conecte a internet, por lo que lo 
que realmente se envía dentro del 
mensaje de texto no es más que un 
URL que el móvil interpreta como 
tal y permite al usuario conectar a 
internet para descargar el archivo 
de tipo Midi.
Hay que tener en cuenta que en 
este tipo de servicios en los que es 
necesario conectarse a internet para 
acceder a los contenidos, el usuario 
además asume los gastos de la co-
nexión a internet, que dependen del 
tipo de contrato de cada usuario con 
su operadora.
Sonidos reales
Se denominan así porque re-
producen cualquier tipo de sonido, 
voces incluidas. Hasta ahora he-
mos visto que tanto los tonos mo-
nofónicos como los polifónicos se 
limitaban a representar una melo-
día, dejando de lado las voces que 
acompañan a las canciones. Estos 
contenidos en cambio representan 
canciones completas, aunque con 
una calidad inferior a la que esta-
mos habituados a escuchar en un 
aparato de radio o TV, o cualquier 
reproductor de música. Se distribu-
yen habitualmente en archivos de 
formato amr o mp3, y es necesario 
también enviar una URL dentro de 
un mensaje de texto.
Imágenes
Conocidas como fondos de 
pantalla, las imágenes constituyen 
otro tipo de contenido multimedia 
distribuido por SMS. Como imagen 
entendemos cualquier tipo de grá-
fico o fotografía, que se almacena 
normalmente en formatos de ar-
chivo jpeg o gif. Por ejemplo, po-
demos utilizar el logotipo de EPI 
para diseñar una imagen apta para 
teléfonos móviles (figura 2).
Aplicaciones y juegos 
Las aplicaciones para móvil 
son programas preparados para 
ejecutarse en teléfonos móviles, la 
mayoría de los cuales son juegos. 
Cada vez son más populares de-
bido a que los móviles están más 
capacitados tecnológicamente para 
ejecutarlos y hacerlos atractivos y 
‘jugables’ para el usuario. Las mis-
mas grandes empresas que distri-
buyen juegos para PC y consolas se 
encargan de distribuir las licencias 
de sus juegos para que los provee-
dores de contenido puedan crear 
adaptaciones de estos juegos para 
móvil y venderlos.
5.3. Proceso de compra y entrega 
del contenido
El proceso de compra es senci-
llo:
– El usuario envía un mensaje 
para descargar un contenido. Ej.: 
Juego1.
– La plataforma busca el con-
tenido asociado a la referencia Jue-
go1 y lo entrega al usuario.
– El usuario intenta descargar 
el contenido Juego1.
– En el proceso de descarga, la 
plataforma de contenidos obtiene 
información de la marca, modelo y 
versión del móvil que está intentan-
do descargar el contenido.
– La plataforma comprueba 
que el móvil del usuario es compa-
tible con el contenido solicitado.
– Si es compatible, el proceso 
de descarga continúa hasta que la 
transacción se completa y el móvil 
descarga el contenido completo.
– Si el móvil no es compatible 
con el contenido, el proceso de des-
carga se cancela y el usuario obtiene 
un mensaje informativo del error.
5.4. Modelo de negocio
Como comentábamos al prin-
cipio del artículo, cada mensaje 
enviado a un mismo número corto 
tiene un coste fijo, cuyo importe se 
Figura 2. Ejemplo de imagen enviada a un 
teléfono móvil
Estos materiales también se dis-
tribuyen por SMS mediante URLs, 
igual que el resto de multimedia, así 
que es necesario que el usuario se 
conecte a internet para descargar-
los.
Vídeos
Los vídeos son los contenidos 
más novedosos en el mundo de la 
telefonía móvil. Aunque existen 
desde hace tiempo, de momento no 
es un tipo de contenido que sea de-
masiado atractivo para el usuario, 
ya que aún resulta caro al ser el más 
pesado de todos. Si lo comparamos 
con una imagen, un vídeo de cali-
dad y duración estándar pesa unas 
10 veces más que por ejemplo la 
imagen que hemos utilizado como 
fondo de pantalla en el apartado 
anterior. Los vídeos se distribuyen 
habitualmente en archivos de tipo 
3GP, aunque cada vez son más los 
terminales que soportan otros tipos 
de formato de vídeo digital, como 
los que se pueden reproducir nor-
malmente en cualquier ordenador. 
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reparte entre las empresas respon-
sables del servicio SMS aproxima-
damente así:
– El 50% es para la operadora 
a la que pertenece el usuario.
– El 50% restante es para el 
proveedor del servicio SMS. Con 
este 50%, el proveedor del servicio 
tiene que liquidar a los proveedores 
de contenido (de texto y multime-
dia). Cada contenido tiene un coste 
distinto en función del valor añadi-
do de ese contenido: exclusividad, 
calidad y originalidad son las carac-
terísticas más diferenciadoras y por 
lo tanto las más caras.
6. Servicios relacionados 
con Biblioteconomía y 
Documentación
Una vez que hemos repasado 
los tipos de contenidos que pueden 
ser distribuidos por SMS, veamos 
qué servicios podrían ser interesan-
tes para entidades relacionadas con 
biblioteconomía y documentación.
Algunos ejemplos podrían ser:
– Búsqueda de una publicación 
por ISBN / ISSN: el usuario envía 
un mensaje con el ISBN o ISSN de-
seado y obtiene la información de 
la publicación.
– Acceso a contenidos de pago 
publicados en la web EPI: el usua-
rio descarga un artículo y envía un 
SMS para obtener una clave que le 
permite abrirlo. Está pensado para 
pagos de poca cantidad.
– Suscripciones de noticias 
relacionadas con el sector: cam-
bios en normativas, convocatorias, 
ofertas de trabajo, becas, mesas re-
dondas, etc. El usuario se suscribe 
a este canal de noticias y recibe las 
alertas de interés en su móvil, asu-
miendo un pequeño coste por cada 
mensaje recibido.
– Consulta de los indicadores 
de calidad de una publicación.
– Cualquier tipo de promoción 
o sorteo.
7. Referencias
Se puede ampliar la información sobre algunos 
conceptos tratados en este artículo en Wikipe-
dia:
VPN o red privada virtual entre 2 entidades
http://es.wikipedia.org/wiki/Red_privada_
virtual
Protocolo SMPP para la comunicación con las 
operadoras
http://es.wikipedia.org/wiki/SMPP
Fuentes de información RSS para la automatiza-
ción de la carga de contenidos
http://es.wikipedia.org/wiki/Rss 
Formato XML para representar y categorizar la 
información
http://es.wikipedia.org/wiki/XML
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